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МАРКЕТИНГ -  РЫНОЧНАЯ ИННОВАЦИЯ В УПРАВЛЕНИИ 
ГОСУДАРСТВЕННЫМ ВУЗОМ
Высшее образование в России, как и другие 
сферы производственной и непроизводственной 
деятельности, все острее ощущает давление рын­
ка. Будучи связанными новыми обязанностями и 
свободами, процессы управления в вузах стано­
вятся все более адекватными тем, которые ис­
пользуются в сфере предпринимательства, и выс­
шие учебные заведения столкнулись с рядом про­
блем, связанных с процессами эффективного уп­
равления. Это обусловлено прежде всего нехват­
кой финансирования в целом и бюджетного фи­
нансирования в частности. Вынужденные искать 
дополнительные источники поступления средств, 
вузы открывают новые специальности и специа­
лизации, на которые количественный прием, как, 
впрочем, и методика обучения, не всегда были про­
думанными. В результате значительное число сту- 
дентов-выпускников, в том числе престижных се­
годня экономических и юридических специально­
стей, остаются невостребованными, а государ­
ственные вложения в образование не всегда ис­
пользуются рационально. Положение усугубляет­
ся ликвидацией системы обязательного распреде­
ления молодых специалистов, и Уральский госу­
дарственный технический университет -  не исклю­
чение.
Маркетинг образовательных услуг на сегод­
няшний день является нововведением, которое 
вузы практически не применяют. Это связано преж­
де всего с тем, что вузы до конца не осознали тот 
факт, что, как и коммерческому предприятию, вузу 
необходимо разрабатывать маркетинговую концеп­
цию с целью повышения конкурентоспособности 
на рынке услуг. Как и любая другая социально­
организационная инновация, маркетинг вызовет 
существенные изменения в модели управления
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вузом. Эти изменения, по всей видимости, нару­
шат сложившуюся статичную структуру менедж­
мента, но придадут ей более гибкий рыночный 
характер.
Не претендуя на исчерпывающий анализ мар­
кетинговых функций необходимой вузу структу­
ры -  отдела маркетинга, попытаемся определить 
наиболее важные направления его деятельности.
Оценивая сегодня ситуацию на рынке образо­
вательных услуг языком маркетинга, мы должны 
признать, что вузы неверно определили конечного 
потребителя своего продукта. До недавнего време­
ни им было незнакомо такое понятие, как рынок 
образовательных услуг. В городе существовало 
несколько государственных вузов, которые были 
известны всем и отличались своей особой направ­
ленностью в подготовке специалистов определен­
ных специальностей. С вхождением России в ры­
ночную экономику стали появляться негосудар­
ственные высшие учебные заведения, а старейшие 
вузы страны стали максимально диверсифициро­
вать набор возможных специальностей. Их целью 
стал процесс удовлетворения спроса самых раз­
ных сегментов рынка индивидуальных потреби­
телей для обеспечения «рывка» в конкурентной 
борьбе и получения альтернативных источников 
финансирования. Развитию этого процесса способ­
ствует наблюдаемый сегодня бурный рост попу­
лярности высшего образования в целом и опреде­
ленных специальностей в частности.
Вполне очевидно, что для любого субъекта 
рыночных отношений характерно осуществление 
его деятельности на конкретном рынке, а вузы 
работают одновременно на двух рынках: рынке 
образовательных услуг и рынке труда. Рыночные 
позиции вуза представлены на рис. 1.
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Рис. 1. Вуз как субъект рыночных отношений
Особенностью вуза является и тот факт, что 
он (в отличие от любого другого субъекта рыноч­
ных отношений) получает денежные средства за 
оказываемые образовательные услуги от промежу­
точного потребителя -  студентов (абитуриентов), 
в то время как конечные потребители -  фирмы и 
предприятия -  оказываются освобожденными от 
оплаты готового продукта -  молодого специалис­
та. Таким образом, деятельность вуза оказывается 
направленной на промежуточное звено в лице сту­
дентов (абитуриентов) и их родителей, у которых 
есть свои ожидания от системы образования, то 
есть определенные образовательные потребности.
Бурный рост популярности высшего образо­
вания в целом, с одной стороны, и ориентация ус­
луг вуза не на конечного потребителя (предприя­
тие), а на промежуточного (абитуриента), с дру­
гой стороны, приводят подчас к стихийному от­
крытию специальностей и специализаций и непро­
думанному количественному приему на них.
В результате возникла проблема перепроизвод­
ства одних кадров и нехватки других. Высказыва­
ются обвинения в адрес высшей школы, что под­
готовка специалистов осуществляется в отрыве 
образования от реалий производства, а потому и 
качество рабочей силы выпускников оставляет 
желать лучшего. Чтобы сбалансировать спрос и 
предложение на рынке образовательных услуг, не­
обходимо знать, каких специалистов и в каком ко­
личестве нужно готовить сегодня и в перспективе, 
какими профес-сиональными знаниями и навыка­
ми они должны обладать, чтобы быть способны­
ми к трудовой деятельности на предприятиях.
Для этого вузу необходимо создать мониторинг 
количественных и структурных пропорций, склады­
вающихся на региональном рынке труда, а также
требования сферы производства к качественным 
параметрам подготовки специалиста.
Нам могут возразить: изучением количествен­
ных и структурных пропорций у нас занимаются со­
ответствующие профессиональные службы, а упо­
мянутые требования определяются государственным 
образовательным стандартом к специалисту.
Однако многочисленные фирмы, осуществля­
ющие рекрутские функции, системный подход к 
проблеме не осуществляют, значит, комплексно 
вопросы рынка труда не изучают. Подтверждени­
ем тому являются обращения предприятий непос­
редственно на кафедры вузов и широко распрост­
раненная практика набора кадров «по личному зна­
комству».
Что касается требований к подготовке специа­
листа, зафиксированных в государственном образо­
вательном стандарте, то они имеют самый общий 
характер. Ни профессиональных запросов реформи­
рующегося российского производства, ни специфи­
ки предпочтений регионального рынка труда этот 
стандарт не отражает, да и отражать не должен.
Одновременно на рынке труда молодых спе­
циалистов возникли следующие противоречия:
— противоречие между социальными и про­
фессиональными ориентациями молодежи и по­
требностями предприятий и фирм;
— преобладание теоретической подготовки 
выпускников и отсутствие практических навыков 
использования полученных знаний;
— противоречие между жизненными и про­
фессиональными притязаниями выпускников-спе- 
циалистов;
— противоречие между интересами развития 
отдельной организации и интересами общества.
Все это усугубляется утратой ранее действо­
вавшей эффективной формы взаимодействия ка­
федр, вузовской науки и производства, обеспечи­
вавших интеграцию учебного процесса, научных 
исследований и производства. На сегодняшний 
день отсутствует обратная связь вуза с выпускни­
ками и анализ их трудоустройства в связи с поте­
рей вузами ранее сформированной клиентуры за­
казчиков. Вместе с тем представители предприя­
тий и организаций по-прежнему основным источ­
ником пополнения своих кадров считают вузы, а 
не биржи труда или кадровые агентства.
Потребность в специалистах на рынке труда 
не является величиной постоянной, а представля­
ет собой нестабильную и трудно прогнозируемую 
переменную, дифференцируемую в зависимости от 
спроса на каждую отдельную профессию на раз­
ных этапах экономического развития страны.
Определенные возможности для решения этой 
проблемы предоставляет система обучения студен­
тов определенных специальностей по заказу пред­
приятий. Однако значительных изменений в под­
готовку специалистов она не вносит. Во-первых, 
система заказов специалистов предполагает, что 
предприятие имеет точный прогноз того, какие 
специалисты ему потребуются через пять-шесть 
лет, но в период экономической нестабильности, а 
также из-за отсутствия опыта работы в рыночных 
условиях такие прогнозы у предприятия просто 
отсутствуют. Во-вторых, заказывая подготовку бу­
дущих специалистов, предприятие обеспечивает 
для себя формирование кадров на завтра. Но это 
завтра может не наступить, потому что сегодня 
потребность этого предприятия в специалистах 
остается неудовлетворенной. В-третьих, редкое 
предприятие может позволить себе заказать груп­
пу специалистов какого-либо профиля, например 
менеджеров по персоналу, подготовка которых
была бы рентабельна для вуза. Но даже если пред­
приятия вознамерятся сделать заказы на подготов­
ку единичных специалистов разного профиля, то 
в вузе сегодня отсутствует структура, которая мог­
ла бы принять эти заказы, должным образом сфор­
мировать их и возложить на себя ответственность 
за их выполнение.
Создание вышеозначенного мониторинга вос­
полнило бы этот пробел, что значительно ускори­
ло бы маркетинговый анализ окружающей среды 
вуза, концептуальное осмысление программ раз­
вития региона, диагностику кадрового потенциа­
ла и его функций на предприятиях различных от­
раслей, а также оценку соответствия потенциала 
вуза требованиям регионального рынка и разра­
ботку рекомендаций по их трансформации в учеб­
ный процесс. Только в результате реализации этих 
мероприятий можно разрабатывать полноценную 
систему сделок купли-продажи специалистов.
Такое решение проблемы будет взаимовыгод­
ным и для вуза, и для специалиста, и для пред- • 
приятия, и для государства. Вуз получит дополни­
тельные источники финансирования на основе по­
вышения качества подготовки специалиста. Сту­
дент получит качественное образование и базу для 
практики, а после обучения будет гарантированно 
трудоустроен. Предприятие будет обеспечено вы­
сококвалифицированными кадрами.
Анализ деятельности вуза как полноправного 
субъекта рыночных отношений, вновь открывших­
ся перспектив и утраченных возможностей обосно­
вывает необходимость создания в структуре управ­
ления образовательной деятельностью УГТУ отде­
ла маркетинга. Определение предприятий, целенап­
равленная маркетинговая работа с ними и со свои­
ми выпускниками могут существенно помочь вузу 
строить свое успешное будущее в настоящем.
